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การตลาดและผลิตภัณฑ

ดร.วิทวัส ปานศุภวัชร

สิ่งท่ีคุณจะไดในวนัน้ี

งานทางการตลาดและผลติภัณฑ

การพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความเปนสากล

บรรจุภัณฑและตราสินคา

สวนท่ี 1
งานทางการตลาด
และผลิตภัณฑ

เคยไดยินหรือรูจัก ‘ตลาด’ 
หรือ ‘การตลาด’ หรือไม?

ถาไมเคยไดยิน ลองมาหาความหมายกัน

1 2

3 4



26-Jun-20

2

รูหรือไมวา...

“ตลาด” ไมใชแคสถานท่ีซ้ือ

ขายสนิคาเพียงอยางเดียว

“ตลาด” ยังหมายถึง กลุมลูกคาหรือผูท่ี

มีความตองการสินคา ซ่ึงสามารถแบงออกได

เปนกลุมตางๆ ตามเกณฑท่ีต้ังขึ้น

อีกความหมายของ “ตลาด”

แลวเคยไดยินคําวา ‘การตลาด’ หรอืไม?

ความหมายอยางเปนทางการของคาํวา “การตลาด”

การตลาด (Marketing) หมายถึง กระบวนการวางแผนและบริหารผลติภณัฑ

บริการ แนวความคิด ราคา การสงเสรมิการตลาด และจัดกระจาสิ่งเหลาน้ัน

เพื่อทําใหเกดิการแลกเปลีย่นท่ีสรางความพึงพอใจแกผูบรโิภค และบรรลุ

วตัถุประสงคขององคกร

American Marketing Association (AMA)    
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แบบน้ีเขาใจงายกวา

การตลาดคือ การตอบสนองความตองการของ 

ผูบริโภคกลุมตาง ๆ ท่ีเลือกเอาไว

เวลาพูดถึงการตลาด มักนึกถึง..

ผลิตภัณฑ ราคา

ชองทางจําหนาย
สงเสริม

การตลาด

การตลาด

มีเทาน้ีจริง ๆ หรือไม..?

จริงๆ แลว ‘งานทางการตลาด’ มีรายละเอียดมากกวาน้ัน

พรอมหรือยัง?

ใครคือลูกคา?

(Who is our 

customer?)

เราคอืใคร?

(Who we are?)

จะตอบสนองลูกคา

อยางไร

How to response 

them?)

กระบวนการทางการตลาด: 

3 คําถามที่ตองตอบใหได

แลวจะหาคําตอบอยางไร?
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เราคือใคร?

Who we are?

คําถามท่ี 1: เราคือใคร 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการตลาด

ประเด็นที่นักการตลาดตองหา

คําตอบใหได

ผลิตภัณฑ

เดิมท่ีมี

คูแขง

ทรัพยากร

ศักยภาพ

ขอจาํกัด

ตาง ๆ

การ

ยอมรับ

การ

เปล่ียนแปลง

เราคือใคร?

Who we are?

คําถามท่ี 1: เราคือใคร – การวิเคราะห

สภาพแวดลอมทางการตลาด

ผลิตภัณฑท่ีมี

การ

แขงขัน

ทรัพยากร

ศักยภาพ

ขอจาํกัด

ตาง ๆ

การ

ยอมรับ

การ

เปล่ียนแปลง

SWOT Analysis

PEST Analysis

Competition Analysis

ตัวอยางการ
วิเคราะห

 ผลิตภัณฑที่มี: รองเทาผาใบ Adidas 

 ทรัพยากร: เงินทุนสูง, พนักงานมีความสามารถ

 ศักยภาพ: สรางนวัตกรรมใหมไดดี

 การเปลี่ยนแปลง: ความนิยม Streetwear

 การยอมรับ: International Brand, ภาพลักษณดี

 การแขงขัน: การแขงขันสูง (รายเกา, รายใหม)

ใครคือลูกคา?

(Who is customer?)

คําถามท่ี 2: ใครคือลกูคา –

การวิเคราะหผูบรโิภคและ

ลูกคา

ประเดน็ท่ีนักการตลาดตองหาคาํตอบใหได

กลุมลูกคา

เดิม

กลุมลูกคา

ใหม

รับส่ือ

อะไร

ข้ันตอน

ในการซื้อ

ซื้อเพราะ

ใคร

ซื้อเพราะ

อะไร
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ใครคือลูกคา?

Who is customer?

คําถามท่ี 2: ใครคือลกูคา –

การวิเคราะหผูบรโิภคและลูกคา
กลุมลูกคา

เดิม

กลุมลูกคา

ใหม

รับส่ือ

อะไร

ข้ันตอน

ในการซ้ือ

ซื้อเพราะ

ใคร

ซื้อเพราะ

อะไร

STP Analysis

แบงสวนตลาด (Segmentation)

• ประชากรศาสตร (Demographic)

• พฤติกรรม (Behavior)

• จิตวิทยา (Psychologic)

กาํหนดตลาดเปาหมาย (Targeting)

• ตลาดรวม (Mass Market)

• ตลาดเฉพาะสวน (Niche Market)

• ตลาดหลายสวน (Multi Segment Market)  

กาํหนดตาํแหนงทางการตลาด (Positioning)

• ผลิตภัณฑ (Products)

• บริการ (Services)

• ภาพลักษณ (Image

ใครคือลูกคา?

Who is customer?

คําถามท่ี 2: ใครคือลกูคา – การ

วิเคราะหผูบริโภคและลกูคา
กลุมลูกคา

เดิม

กลุมลูกคา

ใหม

รับส่ือ

อะไร

ข้ันตอน

ในการซ้ือ

ซื้อเพราะ

ใคร

ซื้อเพราะ

อะไร

Consumer Behavior

• กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision-Making)

• กลุมอางอิง (Reference Groups)

• ระดับช้ันทางสังคม (Social Classes)

• ปจจยัทางจิตวิทยา (Psychological Factors)

• วิถีชีวิต (Lifestyles)

• การเปดรับส่ือ (Media Exposure)

ตวัอยางการวิเคราะห

สนิคา: รองเทาผาใบ

กลุมลูกคา : วัยรุนชาย, หญิง ฐานะปานกลางถงึสูง ติดตามแฟชั่น Street wear, ชอบทองเท่ียว

ตลาดเปาหมาย: ตลาดเฉพาะสวน (Niche Market)

ตาํแหนงทางการตลาด: ภาพลักษณทันสมัย เขากับวัฒนธรรม Pop-Culture และ Hip-Hop

กระบวนการตดัสนิใจซ้ือ: Limited Problem Solving (Feel-Do-Learn)

ผูมีอทิธพิลในการซ้ือ: เพื่อน, ดารา นักรอง, บุคคลท่ีมีชื่อเสยีง

วิถีชีวิต: ตามแฟชั่น, เท่ียวหางสรรพสนิคา, รานกาแฟ และสถานท่ีทองเท่ียว

การเปดรับสื่อ: สื่อออนไลน เปนหลัก อาทิ Instagram, Facebook และ Twitter

 

จะตอบสนองลูกคา

อยางไร

How to response 

them?

คําถามท่ี 3: จะตอบสนองลกูคาอยางไร –

นาํเสนอสินคาและบริการไปยงัลกูคาเปาหมาย

อยางเหมาะสม

ประเด็นท่ีนักการตลาดตองหาคําตอบใหได

ราคา

ผลิตภัณฑ

ชองทางการ

จัดจําหนาย การสงเสริม

การตลาด
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ตัวอยางการ
วิเคราะห

สินคา: รองเทาผาใบ

กลุมลูกคา : วัยรุนชาย, หญิง ฐานะปานกลางถึง

สูง ติดตามแฟช่ัน Street wear, ชอบทองเท่ียว 

ผลิตภัณฑ: Adidas Yeezy 350

ราคา: 8,650 บาท

ชองทางการจัดจําหนาย: Adidas Exclusive 

Stores

การสงเสริมการตลาด: Branding, On-Line 

Marketing, Celebrity Marketing 

จะเกดิอะไรขึ้น เมื่อทุก ๆ บริษัท
พยายามตอบสนองความตองการลูกคา

เหมือนๆกนั?

You can't just ask customers what 

they want and then try to give that 

to them. By the time you get it 

built, they'll want something new.

Steve Jobs
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แนวทางทางใหม: การขับเคล่ือนตลาด (Market-Driving)

คนหารูปแบบในการตอบสนองความ
ตองการผูบริโภคในรูปแบบใหม ๆ

สรางความแตกตางท่ีคูแขงตามได
ยาก

รับผลประโยชนจากความเปน
เอกลักษณนัน้

การขบัเคลื่อนตลาดที่ประสบความสาํเร็จ

สวนท่ี 2:
การพฒันาผลิตภัณฑ
ใหมีความเปนสากล

การตลาด และ ผลิตภัณฑ

การตลาด คือการตอบสนองความ
ตองการของลูกคา

การตอบสนองความตองการลูกคา 
ผานการนําเสนอสินคาหรือบริการ

ผลิตภัณฑ จึงเปนสิ่งสาํคัญในการ
ตอบสนองความตองการของลูกคา

25 26
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ผลิตภัณฑ 
คืออะไร?

 สิ่งใดๆ ท่ีนําเสนอเพื่อตอบสนองความ

ตองการ (Want) หรือ ความจาํเปน (Need) 

ของตลาด หรือ สิ่งที่สามารถตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภคเปาหมายได

การพัฒนาผลติภัณฑใหม

แสวงหา

(Exploration)

กลั่นกรอง

(Idea Screening)

วิเคราะหธุรกิจ

(Business Analysis)

พัฒนาผลิตภัณฑ 

(Product 
Development)

ทดสอบตลาด

(Market Testing) 
วางขายจริง 

(Commercialization)

ตัวอยาง

ขาวฮาง

ปญหาที่พบ

ตองการมี
ผลิตภัณฑ

ใหม

บรรจุภัณฑ
ไมดึงดูด

ความสนใจ
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แนวคดิในการพฒันา
ผลิตภณัฑใหม

 ผลิตภัณฑใหม: จมูกขาวกลองงอกพรอมชง

 สอดคลองกบัผลิตภัณฑเดิม

 ผลิตไดโดยใชตนทุนไมสูง

 สามารถเปลี่ยนแปลงรสชาติไดงาย

 นําไปตอยอดทําอาหาร เครื่องด่ืมอ่ืนๆ ไดงาย

 มีศักยภาพในการขายได (คนรักสุขภาพ, ผูสูงอายุ)

วิเคราะหสินคา
ในทองตลาด

รสชาติไม
หลากหลาย

สินคาอาจ
เส่ือมคุณภาพ

หลังเปด

ฉลาก/
ตราสินคา

ไมโดดเดน

บรรจุภัณฑ
พกพา

ไมสะดวก

ผลติภัณฑ
ใหม

(แนวคิด)

พกพา

สะดวก

อาจจะมี

รสชาตท่ีิ

หลากหลาย

เปนซองไม

เสือ่มคุณภาพ

งายๆ

ขนาด

พอเหมาะ

กับการ

บริโภค

บรรจุภัณฑ

เหมาะสมกบั

ภาพลักษณ

ของผลิตภณัฑ

ผลิตภณัฑจริง
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ลักษณะที่ทําใหผลติภณัฑ
ประสบความสําเร็จ

 มีขอไดเปรียบที่เดนชดั

 สอดคลองกบัรปูแบบการ

บริโภค

 ลูกคาไดมีโอกาสทดลองใช

 แสดงถึงความล้าํหนา

 ใชงานไดงาย สะดวก

สาเหตุที่ผลิตภัณฑลมเหลว

 ขาดขอมลูท่ีสําคัญในการออกสินคา

 วิเคราะหขอมูลไมเปน 

 ขาดประสบการณ 

 ช่ือเสียงของยี่หอเดิมไมดี 

 เขาถึงผูบริโภคผดิกลุม 

 การสื่อสารเร่ืองคุณสมบัติทําไดยาก 

 สินคามีขอบกพรอง 

 การแขงขันรนุแรง 

 ต้ังราคาไมเหมาะสม

 ระบบการจัดจําหนายไมดีพอ 

 คนกลางไมสนับสนุน

 ตนทุนสูง

 เขาตลาดในชวงท่ีสินคากําลังเสื่อมความนิยม 

 ขัดแยงกบักลุมท่ีมีอิทธพิลทางความคดิ และประเพณี

 ถูกเลียนแบบในเวลาอันรวดเร็ว 

ตัวอยางของผลิตภณัฑที่ลมเหลว ตัวอยางของ
ผลิตภัณฑที่
นาสนใจ

37 38
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ตัวอยางของผลิตภัณฑท่ีนาสนใจ

ตัวอยางของผลิตภัณฑที่นาสนใจ

การเปล่ียนความคิดในการใชผลิตภัณฑใหกับผูซื้อ

มาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน (มผช.) 

 ขอกําหนดดานคุณภาพท่ีเหมาะสมกับผลิตภัณฑชมุชนใหเปนท่ีเช่ือถือ เปนท่ียอมรับ และ

สรางความม่ันใจใหกับผูบริโภคในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

 สอดคลองกบันโยบาย OTOP 

 ผูรับรอง คือ สํานักงาน มาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม (สมอ.) 

 ผลิตภัณฑท่ีไดรับการรับรองคุณภาพตามมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน ของสมอ. จะแสดง

เคร่ืองหมายมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน (มผช.)

 มาตรฐานแตกตางกันไปตามสินคา

 ใบรับรองผลิตภัณฑ มีอายุ 3 ป นับต้ังแตวนัท่ีระบุในใบรับรอง 
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ประโยชนของมาตรฐานผลิตภัณฑชุมชน  

ผูผลิตผลิตภณัฑชุมชนมีความ
เขาใจและมคีวามรูในการผลติ
สินคาท่ีมีคุณภาพ

สินคาที่ผลติมคีณุภาพมาก
ยิ่งขึ้น

สินคาเปนท่ีนาเชือ่ถอื และ
เปนท่ีตองการของตลาด

สามารถนําผลติภณัฑเขาคัด
สรร OTOP Product 
Champion (ระดับดาว)

ไดรับการสนับสนนุเพือ่การ
พัฒนาท่ีเหมาะสมจาก
หนวยงานที่เกี่ยวของ

คณุสมบัติของผูยื่นคําขอ

เปนผูผลิตในชุมชนของโครงการ หน่ึง
ตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ ไดรับการ
คัดเลือกจากคณะกรรมการอํานวยการ
หนึ่งตําบล หนึ่งผลิตภัณฑ แหงชาติ
(กอ.นตผ.)

เปนกลุมหรือสมาชิกของกลุมเกษตรกร 
กลุมสหกรณ หรือกลุมอ่ืน ๆ ตาม
กฏหมายวิสาหกิจชุมชน เชน กลุม
อาชีพ กลุมอาชพีกาวหนา กลุม
ธรรมชาติ เปนตน

การรับรอง 

ตรวจสอบสถานท่ีผลิตและเก็บตัวอยางจาก
สถานท่ีผลิตสงตรวจสอบ เพื่อพิจารณาออก
ใบรับรอง 

ตรวจติดตามผลคณุภาพผลิตภณัฑชุมชนท่ี
ไดรับการรับรอง โดยสุมซ้ือตัวอยางท่ีไดรับ
การรับรองจาก สถานท่ีจําหนาย เพื่อ
ตรวจสอบ 

เงื่อนไข
การตรวจตดิตาม

 ผูไดรับการรับรอง ตองรักษาไวซึ่งคุณภาพตามมาตรฐานผลิตภณัฑชมุชน ท่ีกําหนดไว 

ตลอดระยะเวลาที่ไดรับการรับรอง

 การประเมินผลการตรวจสอบตวัอยางท่ีสุมซือ้เพื่อตรวจตดิตามผลตองเปนไปตาม

มาตรฐานผลติภณัฑชุมชนท่ีกําหนด

 การตรวจติดตามผลทําอยางนอยปละ 1 คร้ัง
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การยกเลิกการรับรอง

 ผลติภัณฑท่ีตรวจตดิตามผลไมเปนไปตามมาตรฐานผลติภัณฑ

ชมุชน 2 ครั้งติดตอกัน 

 ผูไดรับการรับรองขอยกเลิกใบรบัรอง 

 มีการประกาศแกไขหรอืยกเลกิมาตรฐานผลิตภัณฑชมุชนท่ีได

กาํหนดไว 

 เม่ือใบรับรองครบอาย ุ3 ป นับจากวันท่ีไดรับการรบัรอง 

 กรณีมีการกระทําอนัเปนการฝาฝนหรอืไมปฏิบัตติามหลกัเกณฑ

และเงื่อนไขตางๆ ท่ีกําหนด เชน การอวดอางเกินความเปนจริง 

โฆษณาการไดรับการรับรองครอบคลมุรวมถงึผลิตภัณฑท่ีไมไดรับ

การรับรอง 

สวนที่ 3:
บรรจุภัณฑและตราสินคา

บรรจุภัณฑ

บรรจุภัณฑ (Package) หมายถึง “ส่ิงท่ีหอหุมหรือบรรจุ

ผลิตภัณฑ” 

◦ บรรจุภัณฑข้ันแรก (Primary Package)

◦ บรรจุภัณฑช้ันท่ีสองหรือช้ันนอก (Secondary 

package)

◦ บรรจุภัณฑเพื่อการขนสง (Shipping Package)

หนาที่ของบรรจุภัณฑ
(Package Functions)

 บรรจุตัวผลิตภัณฑ

 ปกปองตัวผลิตภัณฑ

 เพิ่มความสะดวกในการพกพา

 เพิ่มความสะดวกในการขนสง

 เพิ่มความสะดวกในการใชงาน

 สรางความแตกตางและโดดเดน

 สรางความไดเปรียบดานตนทุน
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ตัวอยางของบรรจุภัณฑที่โดดเดน ตราสินคา (Brand)

ตราสินคา (Brand) คือ ช่ือ (Name), ขอตกลง 

(Term),สัญลักษณ (Symbol), เครื่องหมาย 

(Sign), การออกแบบ (Design) หรือบรกิาร 

(Service) หรือการผสมผสานองคประกอบ

ท้ังหมดท่ีกลาวมาแลวขางตน เพื่อแสดงให

ผูบริโภคเห็นวาสินคาหรือบริการขององคกร

เปนอยางไร และมีความแตกตางจากคูแขง

อยางไร

ความสําคัญของตราสินคา
(Importance of Branding)

 สรางความแตกตางของผลิตภัณฑ

 สรางความม่ันใจใหกับลูกคา

 ทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดเร็ว

 เพิ่มยอดขาย

 กําหนดตําแหนงทางการตลาด

 ลดการแขงขันดานราคา
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